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1.はじめに
テレビコマーシャルは消費者の購買意欲に少なからず影響を与えている。企業は表現を工夫し，消
費者の記憶に残るコマーシャル（以下，CM）を制作している。特に，CMを構成する要素の中でも，
コピーは必要性が高い。
コピーの表現については，嶺田長澤（2012）で，無作為に収集したテレビCM206本を資料にし
て，その形式を，①ニュース告知重視形式，②データ重視形式，③警告重視形式，④依頼呼びか
け重視形式，⑤問いかけ重視形式，⑥情緒重視形式，⑦効用利益重視形式，⑧語呂重視形式，⑨商
品名重視形式に分け，それぞれの文末表現について論じた。表現形式による分類は，主に音声と画面
の両方に現れることばを分析対象としたが，本稿では，コピーが音声だけ，または画面だけの文字で
構成されているCMについても取り上げ，その相違点について述べる。
さらに，業種ごとの表現形式の傾向を探ることとする。
業種は「CM総合研究所／CM DATABANK」の「業類」分類に従ったi。なお，業種ごとの特徴
については，収集したテレビCM206本のうち，ラジオCMと比較するための30秒CM2本と東日
本大震災関連のCM8本は除き，15秒CM196本を分析対象とした。
2.音声iと画面のことばの相違について
21.音声と画面のことば
テレビCMでは画面上に企業が訴えたいコピーが文字と音声で表されることが多い。画面に現れ
た文字と音声とがどのように関連しているかを，①音声重視型，②画面重視型，③画面外来語型，④
言い換え型に分け，それぞれの効果について考察した。
①音声重視型
画面ではキーワードを造語や漢語で表し，音声でそれらを補って説明しているCMで，9例あった。
例1 明治製菓／チップチョップ
音声:チョコとうま塩のやみつきチップス 画面:チョコ×うま塩
例2 木下工務店／太陽光発電システム
音声:余った電気は売ることができます。 画面:余剰電力は電力会社に売電
例1は，記号「×」を使って一目でわかるように工夫され，音声でそれを補っている。例2の「売
電」は造語で，音声だけでは意味がわからないが，文字で見ることでイメージできる。併せて平易な
ことばを使って音声で説明し，わかりやすくしている。例2は「言い換え型」ともいえる。また音声
（20）
学苑 No.864（20）～（29）（201210）
広告の表現について（2）
 テレビコマーシャルにおける業種と表現形式を中心に
嶺田 明美長澤 輝世
では敬体，画面では体言止めを用いているものが多い。
②画面重視型
画面に述語文や数値などを丁寧に示し，音声はそれよりも簡単に述べているCMで，15例あった。
例3 イトーヨーカドー／ランドセル
音声:A4ファイルもすっぽり 画面:A4ファイルもすっぽり入る
例4 アサヒビール／オフ
音声:プリン体オフ，糖質オフ 画面:プリン体85％オフ，糖質70％オフ
例4のように，データなどの数字は視覚でとらえたほうが一目でわかりやすいため，音声では省い
ているのだと考えられる。
③画面外来語型
画面には外来語や外国語を示し，音声では日本語を用いているもので，9例あった。
例5 サントリー／絹の贅沢
音声:新登場 画面:new
例6 ミツカン／味ぽん
音声:塩分が36％減った分 画面:塩分約36％off
清水（2007）は，ブランドイメージを高めたり，斬新な商品イメージをアピールしたりする広告で
は，外来語が大きな訴求効果を発揮すると述べている。日本語の方が聞き取りやすいので，音声は日
本語を用い，視覚では格好良さやインパクトを重視して外来語を用いていると考えられる。
④言い換え型
音声と画面のどちらの方が重視されているかは断定できず，ほぼ同じ意味で異なる表現をしている
ものを「言い換え型」とした。この型は3例あった。
例7 JAバンク／住宅ローン
（1）音声:そろそろマイホームを建てようかと 画面:マイホームを建てたい時は？
（2）音声:借換するなら？ 画面:借換したい時は？
（1），（2）はともに同じCMに現れたフレーズである。音声では実際の会話を再現したような表現
を用い，画面では，「～したい時は？」を用いて統一感を出している。
全体的に音声より画面の方が丁寧，又は詳しく述べているものが多かった。15秒という短い時間
の中で，より多くの情報を的確に伝えるためには，画面では足りない情報を音声で補う方が効率的だ
と考えられる。また，画面は視覚によってとらえることが可能なため，数値や漢語の造語などを伝え
るのに適しているといえる。
22.コピーが音声だけ／画像だけのCMについて
これまで述べてきたように，コピーは画面と音声との両方に現れることが多いが，どちらかだけに
限定されたCMもある。商品のデザインやイメージを重点的に消費者に訴えたい場合には，画面に
文字があると邪魔になるため，コピーは音声で伝えるだけのほうが効果的であると考えられる。語呂
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のよいことばは，聴覚から入ることにより心地よく感じられ，記憶に残りやすい。聴覚だけでは理解
しづらい複雑なことばは音声による説明には使用されない。
コピーが画面上の文字に限定されたCMは，音声がない分静かなため，音楽や効果音などを利用
して，より情緒的にすることができる。
どちらのタイプがふさわしいかは，商品のどこを伝えたいかによると考えられる。例えば，商品の
機能や料金などのデータを伝えたい時は画面上に文字で表すと，理解に結びつく。一方，商品のデザ
インを宣伝したい場合や，ブランドイメージをよくしたい場合は，その商品や人気タレントやキャラ
クターの映像を前面に押し出し，音声だけで商品名などを伝えればよい。
音声と画面の両方で，表現形式を工夫することにより，消費者に訴えかけるCMが作られている
といえる。
3.業種ごとの表現形式
p.（20）で示した表現形式が業種ごとにどれぐらい用いられているかを表1iiにした。ひとつのCM
が複数の表現形式をとる場合があるため「CM数（実数）」と「延べ数」が異なるものもある。
表1をもとにそれぞれのCM表現形式がどのような業種で使われるかをまとめた。
①ニュース告知重視形式…電子電器，アルコール，住設用品，マスコミ教育，流通販売，
通信サービス，住宅建設，金融など広い範囲で使われる傾向がある。
②データ重視形式…数値としてはそれほど高くはないが全体的に使われる。
③警告重視形式…全体的には使われないが，医薬健康では3例ある。
④依頼呼びかけ重視形式…自動車，食品，衣料，娯楽興行，マスコミ教育，金融で使われる傾
向がある。
⑤問いかけ重視形式…全体的に1例ずつ程度である。
⑥情緒重視形式…全体的には使われないが，企業公共で3例ある。
⑦効用利益重視形式…医薬健康，化粧品などの身体に関わる商品や生活雑貨など身近な商品に使
われる傾向がある。
⑧語呂重視形式…菓子，ドリンクなど飲食物，年齢の低い層もターゲットにしているようなもので使
われる傾向がある。自動車も使われるが，この場合は家族を意識していると思われる。
⑨商品名重視形式…全体的にあまり使われない。
4.業種と表現形式の関係
なぜ業種ごとに用いられる表現形式に違いがあるのか。八巻梶山（1995）が次で述べているよう
に，広告のタイプと受け手（消費者）との関係はコピーを考える上で重要な要素であるといえる。
食料品や雑貨の広告ならば口調で遊ぶことで評判になることも多いが，意見広告や生産財広告ではむしろ逆
効果になる。広告の目的がどのようなタイプになじむかを，あるいは受け手の人びとがどのようなタイプを
好むかを十分に考える必要がある。
業種によってどのような表現が用いられているのかについて，広告のタイプと消費者との関係につ
いても考慮しながら考察する。
（22）
41.電子電器業種（カメラビジュアル機器，通信機器など）
ニュース告知重視形式が6例で最も多かった。この形式は，主に新製品情報や新機能の内容など
を伝える。また，効用利益重視形式も4例見られた。
電子電器機器は機能性が重要であるにもかかわらず，CMで商品を見ただけでは機能の詳細はわ
からない。したがって，新商品であること，従来よりも進んだ機能が追加されたことや効用利益を
盛り込むことが，買い換えを含めた購買意欲を喚起すると考えられる。食品や菓子などの商品は，普
段の生活で目にする機会も多く，商品名を覚えれば手にとってもらえるかもしれない。しかし，電子
電器機器は，特定の商品を買う目的で店に出向くことが多いため，CMで効用利益をあらかじめ伝
えておけば，それが消費者が商品を選択するきっかけになり，効果が大きくなる。
電子電器機器は比較的高価で耐久性があり，頻繁に購入するものではないため，商品の選択には
慎重になる。そのため，商品の情報やメリットをできるだけ詳しく伝える必要がある。効用利益を
視聴者に伝えることにより，他社との差別化を図れ，また，購買意欲を湧き立たせることができるの
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表1 業種ごとの表現形式
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電子電器 12 6 3 0 3 1 1 4 0 0 18
自動車 11 3 0 0 4 0 1 2 4 1 15
食品 14 4 3 0 6 0 0 0 3 1 17
菓子 14 3 3 0 2 1 1 0 9 0 19
ドリンク 15 3 5 0 2 1 0 1 8 0 20
アルコール 14 5 4 0 2 0 1 0 5 2 19
医薬健康 17 2 3 3 4 1 1 12 2 0 28
化粧品 15 4 2 0 4 0 0 6 5 0 21
生活雑貨 12 5 1 1 2 1 0 8 1 1 20
住設用品 7 3 3 0 2 1 1 0 0 0 10
衣料 7 2 1 0 3 1 0 2 1 0 10
娯楽興行 9 2 0 0 5 1 0 0 1 1 10
マスコミ教育 13 4 2 0 4 2 0 0 2 2 16
流通販売 7 4 0 0 2 0 0 2 1 0 9
通信サービス 10 5 0 0 3 1 0 1 2 0 12
住宅建設 6 4 0 0 2 0 0 0 0 0 6
金融 8 4 1 0 4 1 1 0 3 0 14
企業公共 5 0 0 0 2 0 3 0 0 0 5
合 計 196 63 31 4 56 12 10 38 47 8 269
Ｃ
（実数）
Ｍ
数
だと考えられる。
語呂重視形式や商品名重視形式が0例であったことからも，ことばによるインパクトや面白味をア
ピールしたり，商品名を記憶させたりすることよりも，新製品の発表や商品の特徴などを伝えること
を重視する傾向がうかがえよう。あえてユーモアを控えることで，高級高品質であるというブラン
ドイメージを崩さないようにしているのだとも考えられる。
42.自動車業種
比較的多いのは依頼呼びかけ重視形式と語呂重視形式で4例ずつであった。依頼呼びかけ重視
形式では，例として「その走りを体感してください」（トヨタ自動車），「さあ，ソリオに乗って」（ス
ズキ自動車），「週末はお店へ」（メルセデスベンツ日本）などがあげられる。自動車は高額で簡単には
買い換えない商品のため，テレビCMだけで購入を決意する人は少ないだろう。また，デザインや
価格は画面である程度伝えることが可能だが，実際の乗り心地や仕様などの詳細は試してみなければ
わからない。自動車のCMはまず消費者に店に来て試乗したり，詳細を確かめてもらうことを意図
しているため，依頼呼びかけのことばがよく使用されるのだと考えられる。
また，語呂重視形式は商品を身近なものに感じさせるため，高級なイメージがあって，なかなか手
が出せない人や，いわゆるファミリーカーを購入したい人に対して効果を発揮すると考えられる。
43.食品業種（レトルト食品，冷凍食品，調味料，香辛料など）
依頼呼びかけ重視形式（6例）が多かった。食品業種の商品は家庭で食べるものがほとんどであ
るため，家庭の食事を支える主婦層を主なターゲットにしていると考えられる。「ちいさな幸せみつ
けたらすき焼きにしましょうか。」（エバラ食品），「そうめんであったまろ。」（揖保乃糸）などの依頼
呼びかけ重視形式が献立を立てる主婦層に影響力を持つのではないかと思われる。
また，データ重視形式が3例あった。例えば「塩分が36％減った分」（ミツカン）などである。現
代は健康ブームであり，健康を意識した表現は効果があるが，効用利益重視形式を用いて健康面だ
けを直接的に取り上げると，「美味しそう」というイメージが損なわれる可能性がある。そのため
「脂肪分塩分何％カット」のようなデータ重視形式により，間接的に健康面に訴える方が効果的だ
と考えられる。
44.菓子業種（チョコレート，アイスクリーム，ガム，スナック菓子など）
この業種で最も多かった表現形式は，語呂重視形式で9例，次にニュース告知重視形式とデータ
重視形式で3例ずつである。食品業種と同じく嗜好品であるため，似たような傾向が現れたが，差が
でたのは，語呂重視形式である。CM数は同じであるが，食品業種では3例だったのに対し，菓子業
種は9例であった。「しっとりサクサク」（ロッテ），「カリッといこっ。」（カルビー）のようにオノマ
トペを用いて菓子の食感を表現し，食べてみたいという欲求を引き出すものや，「小枝していこう！」
（森永製菓），「すっぱいい」（カンロ）のように駄洒落や語呂のよさでユーモアを与えているものが見
られた。
食品業種のターゲットは主に主婦層であるため，依頼呼びかけ重視形式が有効だが，菓子業種の
ターゲットは主に若者層であるので，若者が好む語呂重視形式が多く使用されていると考えられる。
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45.ドリンク業種（清涼飲料水，果汁飲料，コーヒー，水など）
最も多かったのは，語呂重視形式で8例，次にデータ重視形式で5例であった。語呂重視形式では，
「アセロラ体操」（サントリー食品），「欲バリチャージ」（日本コカコーラ）のような造語や，「あなた
を，満たす。デミタス」（ダイドードリンコ），「深みが違う。香りが違う。」（キリンビバレッジ）のよう
に文末をそろえてリズム感を出したものが主に使用されていた。データ重視形式では，「名門ダテー
ラ農園の豆を2倍使用」（森永乳業），「バリスタの厳選豆2倍」（伊藤園）のように具体的な数字を用
いて，以前と比べてどれだけよい商品になったのかアピールしているものや，「ボトル缶コーヒー
No.1」（ジェイティフーズ）のように売り上げや人気が高いことをランキングでアピールしているもの
があった。具体的な数字を用いると，他の企業の商品よりも美味しいというイメージを持たせやすい。
そのため，消費者の印象に残り，購買意欲の増加につながると考えられる。
46.アルコール業種（ビール，ウイスキー，ビールテイスト清涼飲料など）
主にニュース告知重視形式と語呂重視形式が使われている。それぞれ5例ずつあった。語呂重視
形式では，「ほろ甘い。ほろうまい」（サントリー酒類），「かなりスッキリ！かなり爽快！かなりスキ！」
（キリンビール）のように文頭や文末の音を同じようにしたり，「せんさい→なめらか→きもちいい」
（サントリー酒類）のようにリズムをよくしたりして，語呂のよさを大事にしているものが目立った。
飲み物という点で共通するドリンク業種と似た傾向が見られる。しかし，データ重視形式ではデータ
で表す内容に違いが出た。ドリンク業種は「名門ダテーラ農園の豆を2倍使用」（森永乳業），「バリス
タの厳選豆2倍」（伊藤園）など増えたことをアピールしているが，アルコール業種は，体に悪いと
いうイメージを払拭するため，健康を意識した「糖質0」「アルコール0」（アサヒビール）など，減っ
たことをアピールする表現が多かった。具体的な数字を用いる方が，抽象的なことばより説得力が増
し，信頼を得やすいのであろう。
飲食物全体としては電子電器機器に比べ，ニュース告知重視形式の割合が少なかった。飲食物
はCM自体がニュースであるため，ニュース告知重視形式よりも依頼呼びかけ重視形式や語呂
重視形式を用いた方が効率的なのだと考えられる。
47.医薬健康業種（一般薬品，歯磨き用品，ドリンク剤，殺虫剤など）
最も多かった表現形式は，効用利益重視形式で12例であった。
植条（2005）は，医薬品は信頼性の上に成り立ち，大量販売を目的とせず，商品の効能効果を告知
し適正な使用を促すもので，公共性が重視され，情報提供的色彩が強く，薬品の効能や効果がアピー
ルされると述べている。今回集めたCMでも，「脂肪の代謝を助けてエネルギーにかえる」（エーザイ），
「インドメタシンが効く」（興和）などのように効果効用を重点的に表現し，その薬の効用や消費者
が受ける利益をアピールしているものが多かった。
次に多かったのは依頼呼びかけ重視形式で4例であった。好感を得ることが一番の目的ではない
ため，語呂重視形式によるユーモアは必要ない。健康に関わる重要な情報を適切に伝達するための効
用利益重視形式と，安全に正しく使用するための依頼呼びかけ重視形式の二つが効率的である。
医薬健康業種では警告重視形式が3例見られた。例えば，「歯周病菌は，歯を支える骨まで溶か
してしまう」（サンスター），「朝の赤みぶつぶつの原因，それは昨夜のむだ毛処理のときに肌を傷つけ
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ていたから」（池田模範堂）などである。
警告重視形式は，この3例の他には生活雑貨業種（風呂釜用洗剤）で1例見られただけであった。
洗剤も薬品類に属する。警告が消費者へのアピールとなるのは，薬品類がほとんどで，他の商品では
あまり効果的ではないと考えられる。
人間は病気に対して恐怖心を抱いているため，健康に関するCMは警告重視形式も効果があると
考えられる。しかし，恐怖心をることは商品購入につながらないというリスクを伴うため，この形
式は安易には使用できない。したがって，警告重視形式の数が他の表現形式に比べ少ないのだと考え
られる。
また，医薬健康業種で見られた警告重視形式は，3例とも警告のあとには効用利益重視形式か
依頼呼びかけ重視形式が続いている。警告だけでは逆効果であるが，恐怖感，不安感を与えた上で
製品の効用を伝えると製品への期待感がより高まるためであると考えられる。製品の効用利益を伝
えるために警告重視形式が利用されているともいえるだろう。
医薬健康業種では，成分や素材に関する専門用語がしばしば用いられていた。専門的なことばを
使うことで，製品に対する消費者の信頼性を高め，効果が高いように感じさせる役割を果たしている
のだと考えられる。
48.化粧品業種（化粧品，ヘアカラーリング剤など）
最も多かった表現形式は，効用利益重視形式で6例であった。例えば「透明感復活」（資生堂），
「ファンデーションでハリツヤまで。」（カネボウ化粧品）などである。宇佐美境（2006）は，女性の
消費行動の特徴のひとつとして，消費を自己投資ととらえ，デザイン性や自分を美しく見せてくれる
ものへの憧れなど，環境を大切にして，自分の生活を充実するために行動していると分析している。自
己投資につながる商品の選択のきっかけとして，効用や利益を伝えることが，効果的だと考えられる。
次に多かったのは，語呂重視形式で5例であった。語呂重視形式は化粧水や口紅類で多く見られた。
「ぷるるん うるるん」（資生堂），「うるおってぷるりっ」（カネボウ化粧品），「もちもち」（ロート製薬）
など女性が理想とする質感やみずみずしさをオノマトペで表現することにより具体的なイメージを与
え，さらには明示していない効能までも推測させることができる。それが購買意欲につながる。
49.生活雑貨業種（洗剤類，カミソリ，芳香消臭剤，ヘアケア用品など）
最も多かった表現形式は，効用利益重視形式で8例あった。例えば，「洗剤だけでは落ちないニ
オイの元までディープクレンジング」（花王），「汗を抑える」「ナノより小さいピコアミノ酸が毛先1
cmまで集中補修」（ユニリーバジャパン）などである。
次に多かったのは，ニュース告知重視形式で5例であった。例えば「2011年8月新しいダメー
ジケア誕生」（ユニリーバジャパン）などである。
生活雑貨のほとんどは，あると便利だが，必要不可欠というものではない。新発売を伝えると共に
効用利益を伝えることで生活がよりよくなるイメージが浮かびやすい。食品や菓子などは斬新な商
品が生まれることは少ない上に，詳しい説明がなくても商品パッケージを見ただけで購買意欲へとつ
ながる場合が多い。しかし生活雑貨からは斬新なアイデアやこれまでなかったような利便性に富む新
しい商品が生まれることも多く，パッケージだけではイメージを伝えにくいため，効用利益に関す
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る説明が必要なのだと考えられる。また，消費者には，その商品を使うとどれだけ簡単にどれだけよ
くなるか，また，家事や生活する上でのさまざまな不便負担がなくなるかも重要なポイントである
ので，効用利益を伝えることが効果的であるといえる。
「47.医薬健康業種」で述べたが，薬品類に属する生活雑貨も警告重視形式が使われることがあ
る。警告重視形式は薬品を扱う業種に比較的多く見られる形式だといえるだろう。医薬品と生活雑貨
の違いは，医薬品は画面と音声の両方で警告するコピーが使われるが，生活雑貨は主に音声だけで警
告するコピーが使われる点である。医薬健康業種の方が警告に重点を置いていると思われる。
410.住設用品業種（家具，照明，家庭用燃料，寝具類など）
ニュース告知重視形式とデータ重視形式（3例ずつ）がほかの形式よりもやや多かった。データ
重視形式の例としては「地震の揺れ，約二分の一」（ミサワホーム），「日射熱を約60％カット」（YKK
AP）などである。東日本大震災の影響で，視聴者は地震や「エコ」に敏感になっているため，効用
利益よりもさらに具体的で説得力のあるデータ重視形式のほうが信頼を得やすいのだと考えられる。
411.衣料業種（洋服，下着，眼鏡など）
依頼呼びかけ重視形式（3例）がほかの形式よりもやや多かった。「スーツ，似合いますね」（青
山商事），「体感せよ！」（メガネトップ），「いつのまにかスリムになろっ！」（ムーンスター）である。
しかし，ニュース告知重視形式と効用利益重視形式がそれぞれ2例ずつ，データ重視形式，問い
かけ重視形式，語呂重視形式がそれぞれ1例ずつで，特にどの形式が使われるかという特徴が現れな
かった。
ただ，画面上に文字がないCMが目立った。衣料業種はデザインが大切であるため，文字は最小
限にしないと，邪魔になる。また，ブランドイメージを特に大切にしている業種であるため，イメー
ジを保つためにはそのイメージにあった芸能人が洋服を着てポーズをとるだけで十分であり，余計な
ことを語る必要はない。衣料業種は店に立ち寄ってもらうことを重要視しているのであろう。その点
は，「42.自動車業種」と類似している。
412.娯楽興行業種（レジャー関係娯楽施設等，玩具，旅行など）
最も多かった表現形式は，依頼呼びかけ重視形式で5例であった。「みんなで一狩りいこうぜ」
（カプコン）などである。テーマパークや旅行などへは一般的にはひとりではなく友人や家族と出かけ
ることが多い。呼びかけることによって誘われたような気分にさせる効果があるのだと考えられる。
413.マスコミ教育業種（学校教育関係，新聞，TV局など）
ニュース告知重視形式と依頼呼びかけ重視形式が4例ずつあった。「ゆけ，ゆけ，ユーキャン
で資格さがそう」（ユーキャン）のように呼びかけをすることにより，視聴者が学ぶための行動を起こ
しやすくすると考えられる。また，教育業では「何名合格」などのデータ重視形式が多いと考えてい
たが，実際には画面と音声のどちらにも現れたデータ重視形式は2例のみであった。画面上でグラフ
などを表せば一目瞭然であり，そのデータと同時に新しさを示し，行動を起こさせることを目的とし
ているようである。
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414.流通販売業種（百貨店，スーパー，コンビニ，通信販売など）
最も多い表現形式はニュース告知重視形式で，4例であった。例えば「おにぎり値引きセール
明日からスタート！ 対象のおにぎりが全品100円」（セブンイレブンジャパン）などである。流通
販売業種で取り扱う商品は，季節や行事などによって変わる。また，新商品が頻繁に登場する。何が
新しいのか，どのようなサービスが開始されるのか，値段はいくらか，などのニュースを伝え，新し
い事物が好きな消費者にストレートにアピールするのに有効である。
415.通信サービス業種（レストラン，交通輸送，通信サービスなど）
最も多い表現形式はニュース告知重視形式で，5例であった。例えば「秋の牛丼祭り いまなら!!
牛丼並盛250円 10月2日まで」（ゼンショー）などである。流通販売業種と同様に，ニュース性が
重視されている。この業種でも目新しさを視聴者に訴えることで，商品やサービスの販売効果をねら
っていると考えられる。
416.住宅建設業種（建設，ハウジング，不動産など）
最も多い表現形式はニュース告知重視形式で4例であった。次に多かったのは依頼呼びかけ重
視形式で2例であった。不動産などは，実際に，販売店や現地に消費者の足を運ばせて，実物を見せ
たり体験させたりすることが販売につながる。従って，まず，ニュース告知によって目新しさをア
ピールして興味を持たせ，続けて，呼びかけによって来店させることを目的にしていると考えられる。
高額で，実物を見ないと購買に結びつかない点で，「42.自動車業種」と類似している。
417.金融業種（クレジット消費者金融カード，保険，証券，銀行信用金庫など）
ニュース告知重視形式と依頼呼びかけ重視形式が4例ずつあった。流通販売業種，通信サ
ービス業種，住宅建設業種，金融業種は他の業種のように一商品をアピールするのではなく，また，
形がある商品ではなくサービスを事業の中心としているものが多い。ニュース告知重視形式が多い
のは開催中のキャンペーンや新サービスの紹介が主であるためであろう。依頼呼びかけ重視形式も
多いのは，サービス提供のためには店に足を運ばせることが必要であり，「お近くの住宅ローン相談
会でお待ちしています。」（JAバンク）のように呼びかけるのが効果的だからだといえる。
418.企業公共業種（政府，特殊法人，各種団体など）
情緒重視形式が3例，依頼呼びかけ重視形式が2例あった。情緒重視形式は例えば「人が動くと，
労いや労わりが生まれる。労働ということばは，やさしい。」（日本労働組合総連合会），呼びかけは
「一人でも多く守るために。あなたの力を。」（防衛省）である。特定の商品を宣伝するわけではなく，
イメージアップを図るものであるため，積極的にアピールするニュース告知重視形式や効用利益
重視形式などよりも，情緒重視形式のようなおしつけがましくない表現形式の方が適しているためだ
と考えられる。
5.まとめ
以上，テレビCMにはどのような言語的特徴が見られるのかについて，表現形式を基に，業種別
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の特徴を中心に考察した。
その結果，テレビCMの特徴は（1）ニュース告知重視形式，データ重視形式，効用利益重視
形式のように，やや一方的に商品の情報を伝え，商品のよさをアピールするもの，（2）警告重視形式，
依頼呼びかけ重視形式，問いかけ重視形式，情緒重視形式のように，画面越しではあるが，消費者
とのコミュニケーションをねらったり，消費者の心情を動かすことばをかけたりすることで企業や商
品に興味を持たせようとするもの，（3）語呂重視形式や商品名重視形式のように，ことばの配列を工
夫し，面白味を与えてイメージアップを図ろうとするもの，の三つに大別できた。植条（2005）は
「効用利益形式が，ヘッドラインにもっとも多いのも当然である」と述べているが，本稿および嶺
田長澤（2012）の事例分析結果では，ニュース告知重視形式，依頼呼びかけ重視形式，語呂重
視形式の頻度が高かった。
業種ごとに，表現形式のそれぞれの特徴をうまく生かしたテレビCMが制作されているといえる。
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注
iただし，電子精密，AV機器，家庭電器の三業種はまとめて電子電器業種とした。
i ここで言う音声とは言語音のことである。効果音や音楽は含まない。
ii嶺田長澤（2012）では，表現形式と文末の関係を探るのに，文末形式は延べ語数を数えた。一方，業種と
表現形式の関係については，異なりを数えた。それぞれの業種で収集できたCM数にはばらつきがあり，か
つひとつのCMで使われる形式が複数ある場合もあるため，延べ語数だと形式の合計に偏りが出る。そのた
め，嶺田長澤（2012）で表した表現形式の数と，本稿の表1の数では合計数が異なる。
本論は，平成23年度卒業論文「テレビCMにおける言語表現について」（長澤輝世）に基づくものである。嶺
田明美が指導を行った。
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